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Durante os últimos dez anos, o e-commerce brasileiro vem registrando constante crescimento. Como consequência, o 
consumidor também está modificando seus hábitos de realizar compras, optando cada vez mais pelas compras online. A 
modalidade online de compras traz ao consumidor mais uma necessidade: interagir com uma interface durante seu 
processo de compras. Assim, os componentes da interface do e-commerce passam a influenciar a orientação e a efetiva 
concretização da compra online. Para investigar quais aspectos da interface motivam ou desmotivam os e-
consumidores, realizamos um ensaio de interação com 45 participantes. Os resultados revelaram que os aspectos 
informacionais, funcionais e o design visual afetam diretamente a motivação do e-consumidor durante a sua navegação 
em sites de e-commerce B2C.   
 
Key-words: interface design, motivation, e-commerce. 
During the last ten years, Brazilian e-commerce has shown continuous growth. As a consequence, consumers are also 
modifying their shopping habits, opting, increasingly, for online shopping. The online shopping modality brings to 
consumers an additional need: to interact with an interface during their shopping process. Thus, interface components 
play an important role on orientation and the effective conclusion of online shopping. In order to investigate which 
interface aspects motivate or demotivate e-consumers, we carried out an interaction rehearsal with 45 participants. 
Results revealed that information and functional aspects, together with visual design, have a direct effect on e-
consumers´ motivation during their navigation in B2C e-commerce websites.    
 
1. Introdução  
 
E-commerce pode ser definido como “a realização 
de toda a cadeia de valor dos processos de negócio 
em um ambiente eletrônico, por meio da aplicação 
intensa das tecnologias de comunicação e de 
informação, atendendo aos objetivos de negócio.” 
(ALBERTIN, 2010; p. 03).  
 
No decorrer dos últimos 10 anos no país, muitas 
empresas direcionaram seus investimentos para que 
suas vendas também passassem a ocorrer por e-
commerce, ou mesmo fossem realizadas apenas na 
modalidade digital. Segundo dados da 16ª pesquisa 
de e-commerce no mercado brasileiro (divulgada 
pela FGV-EAESP), a última década registrou um 
crescimento de 127% no e-commerce. O estudo 
enfatiza ainda que a transação do e-commerce B2C 
(business to consumer) continua em ascensão, com 
um crescimento de 8,23% em 2014, quando 
comparado ao ano anterior (FGV-EAESP, 2014). 
 
 
Como reflexo desses dados, verifica-se também que 
consumidor está transformando seus hábitos de 
realizar compras, migrando cada vez mais para a 
forma online. Tal tendência se torna nítida na 
pesquisa Webshoppers 2014 que revelou que, em 
2013, 9.1 milhões de e-consumidores fizeram sua 
primeira compra online, prevendo uma estimativa de 
crescimento de 20% em 2014 (E-BIT, 2014). 
 
Pesquisas anteriores sobre motivação na realização 
de compras online (e.g.: Miranda, 2004; Junior, 
2006; Bridges e Florsheim, 2008; Renzi, 2010, 
Fernades, 2010 e Huisman, 2001) abordam o 
sistema informacional, as ações do e-consumidor, os 
elementos de fluxo, a usabilidade nos sites de e-
commerce e o apelo visual. Verificamos, portanto, 
que existe uma lacuna sobre as motivações ligadas à 
interface do e-commerce. Com base nessa lacuna, 
surgiu o questionamento do presente estudo: Que 
aspectos da interface (des)motivam o consumidor 
durante a navegação em e-commerces B2C?  
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Para explorar essa questão, realizou-se um ensaio de 
interação com 45 participantes em e-commerce de 
livre escolha dos mesmos. No ensaio utilizamos a 
verbalização estimulada e protocolo de perguntas, 
registrando os comentários e observações. Ao 
finalizar a interação o participante era convidado a 
responder um questionário pós-interação para 
registrar as sínteses motivacionais. 
 
2. Motivação e sua relação com o e-commerce  
 
Motivação pode ser definida como um processo 
interno que estimula e dirige o comportamento das 
pessoas (REEVE, 2008). O comportamento gerado, 
por sua vez, possui um propósito voltado à 
concretização de uma meta ou resultado almejado.  
  
Para Reeve (2008), devemos compreender como a 
motivação participa, influencia e ajuda a explicar o 
fluxo contínuo do comportamento de uma pessoa.  
O autor explica, ainda, que para melhor 
compreender a motivação é necessário responder 
duas questões fundamentais: 
 O que causa o comportamento? 
 Por que o comportamento varia em sua 
intensidade? 
 
Essas duas questões podem ser aplicadas a uma série 
de reações observadas em consumidores diante da  
interface de e-commerces, como, por exemplo, 
hesitação na seleção de produtos, irritação ao 
preencher cadastro, demora para confirmar uma 
ação ou mesmo desistência da compra. Entretanto, 
para compreender o que desencadeia tais 
comportamentos, a primeira questão precisa ser 
desmembrada em aspectos mais específicos 
(REEVE, 2008):  
 Por que o comportamento iniciou? 
 Uma vez iniciado, por que o comportamento 
é sustentado ao longo do tempo? 
 Por que o comportamento é direcionado para 
alguns objetivos, mas afastado de outros? 
 Por que o comportamento muda a direção? 
 Por que o comportamento para? 
 
De forma complementar, Mahlke (2007) explica as 
influências sobre a experiência do usuário a partir de  
componentes internos e externos. Dentre esses 
componentes, destacam-se as percepções de 
qualidades instrumentais (e.g., usabilidade) e não-
instrumentais (e.g, motivação e estética) que podem 
determinam os julgamentos, escolhas ou 
comportamento de uso durante a interação com um 
e-commerce B2C (vide figura 01).  
 
Figura 01: Componentes da experiência do usuário em 
sistemas interativos (adaptado de Mahlke, 2007). 
 
No caso específico do e-commerce, o consumidor 
(ao interagir com a interface) manifesta um estado 
desencadeado por mecanismos internos que geram o 
comportamento e lhe fornecem direção, estado esse 
definido como motivação (Huitt, 2011). Todavia, se 
durante o processo de compra apresentarem-se 
obstáculos ou dificuldades que exijam uma carga 
cognitiva maior dos e-consumidores, estes tendem a 
se frustrar ou mesmo desistir, pois canalizam sua 
energia às frustrações (GOLEMAN, 2012).  
 
As motivações que influenciam o comportamento do 
e-consumidor podem emergir internamente (e.g., 
desejo, vontade) ou externamente (e.g., promoção, 
propaganda). As influências podem surgir de 
diferenças individuais como, por exemplo, idade, ou 
ainda por influências coletivas, como classe social 
(CHENG e YEH, 2009; HUITT, 2011 e REEVE, 
2008). A figura 02 representa uma síntese de fatores 
que influenciam o comportamento do e-consumidor 
para sua tomada de decisão na compra online, 
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Aos fatores que influenciam o comportamento do 
consumidor durante o processo de compra, cumpre 
adicionar a interface do e-commerce. Interface pode 
ser definida, de forma geral, como uma coleção de 
objetos, ferramentas e linguagens que se apresentam 
entre as pessoas e as máquinas que pretendem 
utilizar (LANSDALE e ORMEROD, 1994).  
 
Os componentes da interface de um e-commerce 
B2C podem ser divididos em duas categorias: (1) 
objetos de interação – por exemplo, janelas, menus, 
botões, etc., em uma perspectiva funcional-estrutural 
e (2) os recursos audiovisuais – gerados pelas 
relações entre imagens, elementos textuais, 
esquemáticos, etc., que transmitem significados 
(CYBIS, 2003; CYBIS, BETIOL e FAUST, 2007). 
Os componentes da interface expressam visualmente 
o conteúdo pelo qual o e-consumidor navegará 
durante o processo da compra online, além de tornar 
explícitas as possibilidades de interação.  
 
Sobre o processo de compra online, a partir de uma 
revisão de autores da área (Richers, 1984; O’Connel, 
2002; Miranda, 2004; Junior, 2006; Schlemmer e 
Nassar, 2011) foi possível delimitar seus estágios:  
(1) Página inicial 
(2) Escolha/busca do produto 
(3) Detalhamento do produto 
(4) Garantia estendida [quando houver] 
(5) Carrinho de compras 
(6) Identificação [login] 
(7) Entrega 
(8) Pagamento 
(9) Confirmação final  
 
Tal delimitação dos estágios de compra é necessária 
para que se possa diferenciar (posteriormente neste 
estudo) entre motivações específicas por estágio e 
motivações gerais, que ocorrem em qualquer ponto 
do e-commerce.  
 
Cabe ressaltar que durante o processo da compra 
online o e-consumidor não apenas visualiza as 
informações da interface, mas também interage e 
executa ações, que consequentemente, geram um 
novo comportamento. É nesse sentido que a 
motivação se manifesta e torna-se uma experiência 
vivenciada durante a interação humano-computador.  
 
Em síntese, buscamos identificar, no presente 
estudo, quais aspectos da interface, durante o 
processo de compra online, motivam ou desmotivam 





Visando verificar os aspectos da interface que 
motivam ou desmotivam os consumidores durante a 
navegação em e-commerce B2C, realizamos um 
ensaio de interação. Segundo Cybis (2003), ensaio 
de interação consiste em uma simulação de uso por 
participantes representativos, na qual realizam 
tarefas específicas no sistema pretendido.  
 
Os participantes do estudo foram selecionados pelo 
critério não-probalístico (amostra por cotas), ou seja, 
elementos constantes da população na mesma 
proporção (SILVA e MENEZES, 2001). Estes 
grupos foram formados através das respostas dos 
participantes ao questionário de sondagem, sobre 
motivação e experiência anterior no uso de e-
commerces. Com isso, criaram-se 4 grupos:  
 11 participantes motivados SEM experiência 
negativa anterior com e-commercer;  
 11 participantes motivados COM 
experiência negativa anterior;  
 11 participantes desmotivados COM 
experiência negativa; 
 12 participantes desmotivados SEM 
experiência negativa. 
 
Cada participante tomou parte no ensaio de 
interação individualmente, cumprindo as seguintes 
etapas: (1) leitura e assinatura do TCLE; (2) escolha 
de e-commerce B2C de sua preferência no qual 
navegou e verbalizou (think-aloud protocol) pontos 
de motivação e desmotivação; (3) preenchimento de 
questionário pós-interação sobre o que mais lhe 
motivou/ desmotivou durante a interação, e o que 
tornaria o e-commerce B2C que havia acabado de 
navegar mais motivador. 
 
Se durante a interação o participante não se 
manifestasse verbalmente de forma espontânea, o 
observador utilizava uma variação da técnica, 
chamada verbalização estimulada com protocolo de 
perguntas (BRINCK, GERGLE e WOOD 2002). 
 
Para registrar o ensaio, foi usado um gravador 
portátil para o áudio, bem como, o software 
Camtasia Studio versão 7.1 da TechSmith 
Comporation destinado a gravar a tela do 
computador durante a navegação pelo e-commerce 
B2C escolhido pelo participante. 
 
Cumpre ressaltar que a navegação pelo site B2C 
escolhido pelo participante do ensaio era livre, ou 
seja, ele poderia navegar de qualquer forma dentro 
dos estágios da compra, avançando, retornando, 
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pulando estágios, comentando em qualquer 
momento, independente da tela em que se 
encontrava. Como também, em qualquer momento 
do ensaio o participante poderia abandonar o e-





Após a realização dos 45 ensaios de interação, as 
verbalizações foram transcritas e os extratos de 
conteúdo relacionados a motivações, desmotivações 
e sugestões de melhoria foram transferidos para uma 
planilha, juntamente com os resultados do 
questionário pós-interação. Os dados foram então 
alocados dentro do estágio correspondente do 
processo de compra (e.g., página inicial, escolha do 
produto, pagamento). Dentro de cada estágio, os 
aspectos foram agrupados em oito categorias: 
aparência geral, recursos audiovisuais, aspectos 
informacionais, objetos de interação, acesso, 
funções/ ferramentas, promoções e aspectos gerais. 
Tal agrupamento gerou diagramas como os 
exemplificados nas figuras 03 (aspectos 
motivadores) e 04 (aspectos desmotivadores)1.  
 
                                                 
1 Por restrição de espaço, não estão incluídos neste artigo 
todos os diagramas com todos os aspectos por estágio. 
Esse detalhamento pode ser conferido em: 
http://migre.me/mnb9D 
 




Figura 04: Aspectos desmotivadores do estágio de 
entrega. 
 
No que se segue, apresentamos uma síntese ilustrada 
dos principais aspectos que (des)motivaram os 
participantes do ensaio de interação em cada um dos 
estágios do processo de compra.   
 
4.1. Página inicial 
 
Os participantes são motivados por uma página 
inicial sem excesso de elementos gráficos em que se 
possa localizar com facilidade as informações. 
Durante o ensaio, destacaram ainda a importância 
dos ícones para orientar a navegação e ferramentas/ 
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funções que auxiliam a movimentação (e.g., busca, 
filtro, zoom com qualidade).  
 
Os participantes criticaram negativamente os 
objetos e/ou elementos que ficavam piscando ou se 
movimentando na página, causando irritação e 
desvio da atenção durante a navegação. Outro 
aspecto desmotivador foi o excesso de imagens e 
informações textuais, o que dificulta a leitura das 
informações e a orientação para as ações necessárias 
na realização da compra online. 
 
4.2. Estágio de escolha/busca do produto 
 
Os participantes citaram como aspectos positivos, 
neste estágio do processo, o destaque dos elementos 
com os quais é possível interagir e o auxílio à 
localização. Também manifestaram seu gosto por 
recursos audiovisuais de apresentação do produto 
(e.g., imagens de boa qualidade, vídeos). Além 
disso, são motivados quando os sites atendem suas 
expectativas perante as ferramentas/funções (e.g., 
personalização do produto, calcular frete, 
armazenamento de informações). A figura 05 traz 
exemplos de recursos audiovisuais que motivam os 
participantes na escolha/busca do produto. 
 
Figura 05: Recursos audiovisuais motivadores. 
Exemplo A: Opção de zoom e vídeo do produto - 
http://www.shoptime.com.br (acesso em: 06/08/12). 
Exemplo B: Opção de ampliar e visualizar mais detalhes - 
http://www.centauro.com.br (acesso em: 30/07/12). 
 
Já os aspectos desmotivadores neste estágio 
estiveram relacionados principalmente à 
diagramação e design visual, ou seja, elementos 
desalinhados e sem unidade, além de fontes 
tipográficas pequenas que dificultam a leitura.  
 
Os consumidores criticaram também funções e 
ferramentas que não correspondem ao que o 
consumidor espera, como por exemplo, o menu 
lateral que não permite busca pelo produto desejado.  
Por fim, expressaram-se desmotivados com links 
diferentes que acabam levando ao mesmo lugar.  
 
4.3. Estágio de detalhamento do produto 
  
No detalhamento, os participantes sentem-se 
motivados quando os sites disponibilizam imagens 
do produto em detalhes e com boa resolução. 
Informações bem divididas e boa disposição dos 
elementos também foram mencionadas como 
aspectos que agradaram os consumidores. 
Enfatizaram, ainda, sua satisfação quando 
encontram as descrições e características perto da 
imagem do produto. 
 
Os aspectos desmotivadores foram focados na 
diagramação e disposição do conteúdo na interface 
(e.g., diferenciações entre os espaçamentos, página 
muita colorida, elementos que se sobrepõem às 
informações e prendem a atenção). 
 
Os participantes também se sentiram desmotivados 
pela falta de destaque no botão comprar, pelo zoom 
automático que atrapalha a leitura (vide figura 06) e 
recomendações de outros produtos sem conhecer o 
gosto do e-consumidor.  
 
Figura 06: Zoom automático desmotivador. 
Exemplo A: Opção automática atrapalha e oculta 
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4.4. Estágio do carrinho de compras 
 
Neste estágio, os participantes elogiaram a boa 
disposição e separação das informações no carrinho 
de compras. Destacaram, ainda, o contraste dos 
botões de ações e dos valores referentes à compra, 
pois o preço foi considerado um fator relevante na 
tomada de decisão. Em síntese, comentaram que a 
página causou uma sensação “clean”, sem excessos.  
 
Nos aspectos desmotivadores, os participantes 
mencionaram o desalinhamento entre elementos 
gráficos e informações, os quais ocasionaram 
confusões durante a navegação.  
 
Para alguns dos sites de e-commerce escolhidos 
pelos participantes, houve uma concentração de 
comentários negativos sobre a falta de orientação, 
feedback das ações, desorganização, hierarquização 
das informações, o que gerou uma sensação de 
página bagunçada.  
 
4.5. Estágio de identificação do consumidor 
 
Nas fases de login e cadastro, os participantes 
elogiaram o destaque dos formulários e botões de 
ação. O feedback orientando corretamente o 
preenchimento de informações necessárias (e.g., 
mensagem dizendo que o e-mail era inválido) 
também foi mencionado como aspecto motivador. 
 
 
Figura 07: Motivação pelo contraste de informações no 
login e feedback durante o estágio da identificação. 
Exemplo A: Diferenciação clara entre já sou cadastrado 
ou primeira vez e feedback de erro - 
http://www.webjet.com.br/ (acesso em 17/07/12). 
 
Por outro lado, os consumidores se sentiram 
desmotivados pela falta de organização, contraste e 
excesso de informações. Além disso, os 
participantes se irritaram quando os sites limpavam 
todos os dados preenchidos no cadastro, de modo 
que tinham que realizar um re-trabalho das ações. 
 
Aspectos desmotivadores da garantia estendida 
Apenas apareceu aspectos desmotivadores, 
relacionados com a manipulação dos elementos 
gráficos e informações que induziam as escolhas, 
como podem ser percebidos na figura 08. 
 
Figura 08: Desmotivação por indução de contraste na 
opção de garantia estendida. 
Exemplo A: Opção de garantia estendida manipulada por 
cores no contraste - http://www.magazineluiza.com.br 
(acesso em: 19/06/12). 
Exemplo B: Opção de garantia estendida valorizando por 
contraste a aceitação - http://www.submarino.com.br 
(acesso em 19/06/12). 
 
4.6. Estágio de entrega 
 
Segundo os participantes, as páginas de entrega 
possuem termos simples e de fácil entendimento, o 
que facilita sua navegação. São motivados também 
pelo destaque dos valores e, auxilio de 
preenchimento (e.g., ao não lembrar o CEP). 
 
Em contraste, os participantes encontraram 
dificuldades de continuar o processo, quando 
cometeram erros ou tiveram dúvidas e não houve 
mensagem de ajuda, fator que desmotivou o 
processo da compra.  
 
4.7. Estágio de pagamento 
 
Como aspectos motivadores, os participantes 
relataram as cores neutras, boa disposição das 
informações, e a apresentação da linha do tempo, o 
que facilitava sua localização nos passos para 
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efetivar a compra. Também consideraram atrativos o 
atendimento online, o destaque da opção voltar (para 
revisar a compra) e a possibilidade de alterar o 
endereço antes de concluir. A exemplificação da 
linha do tempo pode ser vista na figura 09.   
 
Figura 09: Linha do tempo como aspecto motivador. 
Exemplo A: Linha do tempo guiando os estágios para 
finalizar a compra online -
http://www.livrariacultura.com.br/ (acesso em: 
19/09/2012). 
 
Segundo os participantes, os fatores de 
desmotivação principal foram a falta de contraste e 
de hierarquização das informações. 
 
4.8. Estágio de confirmação final 
 
Os participantes relataram sua motivação em poder 
a revisar e confirmar os dados antes de efetivar a 
compra online (vide figura 10). Também ficaram 
satisfeitos com a disposição das informações e com 
o conteúdo preciso e de fácil localização.  
 
Figura 10: Motivação na confirmação final. 
Exemplo A: Opção de revisar antes de finalizar compra - 
http://www.americanas.com.br (acesso em: 08/07/12). 
 
No que se refere aos aspectos desmotivadores, os 
mais citados foram a falta de contraste das 
informações essenciais, além da ausência de um 
bom agrupamento de informações para facilitar o 
processo de finalização.  
 
4.9. Síntese dos resultados  
 
A partir da análise dos resultados, podemos afirmar 
que os aspectos motivadores mais citados estiveram 
ligados aos aspectos informacionais, aos quais os 
participantes associaram a facilidade de tomada de 
decisão e a navegação/orientação. Já os aspectos 
desmotivadores mais mencionados estiveram 
relacionados à aparência visual geral da interface, 
citada em geral como excessiva ou poluída. A esse 
aspecto os participantes associaram a dificuldade em 
localizar informações.  
 
Os resultados do questionário pós-interação 
corroboraram os resultados do ensaio, comprovando 
que os participantes ficam insatisfeitos com o 
excesso de informações e com a quantidade grande 
de telas, o que os sobrecarrega mentalmente durante 
a realização de uma compra online. 
 
4.10. Sugestões dos participantes  
 
Além de comentar sobre aspectos motivadores e 
desmotivadores da interface dos e-commerces na 
forma como estes se apresentavam, os participantes 
propuseram uma série de sugestões de melhoria. As 
sugestões se direcionaram principalmente aos 
aspectos informacionais, aos recursos audiovisuais, 
aos objetos de interação e às funções/ferramentas. 
No que se segue, sintetizamos e exemplificamos 
essas sugestões. 
 
Para os aspectos informacionais, os participantes 
apresentaram sugestões sobre o conteúdo 
informacional (figura 11), além de sugerir melhoria 
na organização das informações na interface (e.g., 
divisão, síntese e hierarquia). 
 
 
Figura 11: Comentário sobre conteúdo desnecessário. 
Fonte: http://www.submarino.com.br (acesso em: 
19/06/2012). 
 
Outro aspecto informacional destacado foi a redução 
de ambiguidade nas informações contidas em 
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ícones, botões e links. A figura 12 traz um exemplo 
de depoimento de participante desmotivado pela 
ambiguidade entre botões de pagamento.  
 
Figura 12: Exemplo de desmotivação pela ambiguidade 
entre botões de pagamento. 
Fonte: http://www.centauro.com.br (acesso em: 
30/07/2012). 
 
No que tange aos aspectos audiovisuais, as 
sugestões foram direcionadas para a qualidade, 
visualização e escolha de mídias para a imagem do 
produto que, afinal, é um dos elementos de análise 
que podem definir a compra.  
 
Os participantes reafirmaram ainda a necessidade de 
que a interface minimize o volume informacional, 
reduzindo a “poluição visual” acarretada pelo 
excesso de informações, principalmente na página 
inicial (vide figura 13).  
 
 
Figura 13: Exemplo de comentário sobre poluição visual 
na página inicial. 
Fonte: http://www.submarino.com.br (acesso em: 
04/08/2012). 
 
Nas sugestões para objetos de interação, o maior 
direcionamento foi para objetos que auxiliam a 
busca, localização de produtos e informações 
relevantes. Por exemplo, uma busca avançada no 
conteúdo informacional do produto. A figura 14 
ilustra o grande volume textual e a dificuldade para 
encontrar uma informação.  
 
 
Figura 14: Exemplo de conteúdo informacional no 
detalhamento do produto. 
Fonte: http://www.amazon.com/ (acesso em: 23/07/2012). 
 
Tornar as funções e ferramentas mais motivadoras 
geraram um volume expressivo de sugestões, com 
destaque para a disponibilização de novas opções 
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 Figura 15: Sugestões para tornar as funções e 
ferramentas mais motivadoras 
 
Por fim, cumpre apresentar as sugestões gerais 
trazidas pelos consumidores (vide figura 16). Elas 
funcionam como uma síntese de tudo que precisaria 
ser melhorado nos sites de e-commerce, segundo a 
visão dos participantes da pesquisa.   
 
 
Figura 16: Sugestões gerais para tornar o e-commerce 
mais motivador  
 
5. Conclusões e desdobramentos  
Ao investigar os aspectos da interface do e-
commerce B2C e analisar o comportamento dos e-
consumidores durante o ensaio, podemos concluir 
que os participantes deste estudo apreciam um bom 
design da informação.  
 
Relataram constantemente durante o ensaio a 
necessidade de organização e hierarquização das 
informações, ou seja, o layout da interface precisa 
fornecer um conteúdo sem excessos, destinado a 
guiar sem dificuldades os estágios da compra online. 
No mesmo sentido, e como reforço, as 
desmotivações apareceram relacionadas às interfaces 
bagunçadas, complexas pela densidade 
informacional, ocasionando a poluição visual. 
Confirma-se a necessidade de apresentar somente o 
que o e-consumidor vai utilizar durante o processo 
de compra online. 
 
Ao comparar os grupos do ensaio, não houve 
diferenciação expressiva dos comentários, ou seja, 
motivado ou desmotivado, com ou sem experiência 
negativa, os participantes opinaram se forma 
semelhante a respeito da interface dos e-commerces 
B2C escolhidos. 
 
O estudo de Richers (1984) foi comprovado pelas 
manifestações dos participantes do ensaio, pois a 
maioria dos comentários era procedente de 
experiências prévias ou geradas, segundo Reeve 
(2008), por motivos internos, através de 
necessidades, cognições e emoções, que manifestam 
a energia do comportamento.   
 
Em suma, os achados deste estudo comprovam que 
o apelo visual é um fator determinante no 
julgamento e comportamento do e-consumidor, ou 
seja, o design visual causa motivação ou 
desmotivação durante a navegação.  
 
Outra conclusão importante dos autores deste estudo 
foi que os e-consumidores apresentaram 
comportamentos e comentários bastante 
diversificados, o que gerou inclusive opiniões 
contraditórias, o que nos sugere que a mesma 
interface pode ser percebida de maneira 
completamente distinta. Ainda assim, foi possível 
extrair sugestões valiosas para a melhoria dos sites 
de e-commerce, visando motivar mais o consumidor. 
 
Como desdobramentos deste estudo, vislumbram-se 
experimentos comparando diferentes opções gráfico-
informacionais para aspectos específicos da 
interface de e-commerces, o que possibilitaria gerar 
recomendações pontuais para esse tipo de website. 
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